













　The sending and receiving of information over the internet has become more fluid in recent 
years, such that anyone can send information over the Web. Two-way communication between 
individuals and companies is becoming the norm, and consumers will shy away from Web 
companies that do not meet this requirement. With the abundance of goods and information 
in our current society, the balance of power between companies and consumers has shifted 
dramatically, such that the power of consumers far exceeds that of companies. Numerous 
survey results have demonstrated an increase in the number of people who rely on word-of- 
mouth information from friends and acquaintances when purchasing goods and services, rather 
than only on the information sent by companies.
　In this paper, we draw from business case studies, selecting companies that are expanding 
Supply Chain Management （SCM）, and we introduce their efforts and discuss the affinity 
between SCM systems and social media, as well as their efforts in that regard.
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　ブログ・SNS（Social Network Service）・クチコミサイト・知識サイト・Twitter などは、
ソーシャルメディア、または、CGM（Consumer Generated Media、消費者発信型メディ




































12月 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月
ｍｉｘｉ 10,214 11,229 10,659 13,211 12,507 12,864 12,433 14,033 14,917 14,723 8,385 7,684
Ｔｗｉｔｔｅｒ 12,901 14,211 12,824 17,571 15,489 14,666 14,914 14,416 14,962 14,416 14,551 13,199
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図表２−３　Facebook と mixi や Twitter との主な違い
Facebook mixi Twitter
名前、ハンドルなど 実名が原則 実名推奨だが匿名が多い 匿名が多い




























































































　① 企業の Twitter 活用におけるメリットは、ユーザーと比較的カジュアルに、かつ双方
向でつながる場所が構築でき、RT（リツイート）によってフォロワーのソーシャル
グラフ13に情報が伝達される可能性にある。消費者の声を聴く姿勢を持ちつつ、双方

































　①  mixi は20代の利用率がもっとも高く、マイミク（mixi 内の友達）というリアルな人
間関係によって形成されていることから、マイミクへの波及効果を狙ったプロモー
ション活用が鍵になる。
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出所　「In the loop」Web サイト12











































次世代SCM SCMの生産活動 SCMの販売活動 SCMのCRM活動⇔ ⇔
ソーシャルメディア上での対話交流を通じた、企業と生活者間での信頼関係の構築
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⇒ ⇒ ⇒ ⇒
図表３−２　e コマースとソーシャルコマースの対応



















ピュータ・システム・メーカーである Dell Inc の日本法人。アジア等で部品生産し、注文















19 Dell ㈱公式サイト　http://www.dell.co.jp/ （2012.2.1）
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的なコミュニケーションを図って、ロイヤルティを維持・向上することの重要性を強く





































　ターゲット世代が Web との親和性が高い世代であるという認識から、Web マーケティ
ングについてはブランド立ち上げ時から多くのリソースを費やしている。年４回の新製品




























































22 日経情報ストラテジー　2012年２月号 pp. 46−47
23 良品計画ホームページ　http://ryohin-keikaku.jp/ （2012.2.3）











◦ 2010年10月　Facebook 活用を開始する。Facebook では実名制が原則となっており、比
較的慎重でゆっくりとしたコミュニケーションがベースとなっていることから、同社の
姿勢や考え方に関連する情報等“しっかり伝えたいこと”を発信する。
◦  Web サイトと Facebook ページの双方向活性化（双方向に行き来すること）を進める。





◦  Facebook は2011年２月末時点でファン数２万人獲得を目標にスタートしたが、2011年
７月現在では、その10倍以上の22万人を獲得している。
◦  Twitter については、2011年７月現在で14万人以上のフォロワーを獲得している。12万
人近くにはフォローを行っており、双方向のコミュニケーションが実現できている。
【課題と展望】









































Mobage を開始し、2010年10月には、「ローソン公式 Facebook ページ」26も開設して現在
25 ローソン Web サイト　http://www.lawson.co.jp/index.html  （2012.2.3）
















































の側面を生かしているのが mixi と Twitter、そして双方のハイブリッドが Facebook ア
プリである。ブログが基本的に見込み客を対象としたプル型のメディアであるのに対し、
Facebook は投稿が投稿者の Facebook 上の友人に発信されるプッシュ型のメディアであ
り、プル型のアプローチではリーチできない人々にも情報を伝えることができる。同社は、





◦  Mixi とのタイアップによるキットカットのリニューアルキャンペーンでは、“リニュー
アルを知ってもらうこと”を目的としているので Web サイトへのアクセス数やイベン
トへの参加者数といった人数を KPI（Key Performance Indicator）に設定し評価する。
◦  Facebook アプリでは、アプリの使用者数を KPI として評価する。Facebook ユーザー
の２％が目標である。Facebook に先駆けて i-Phone アプリを提供したところ、すでに
100ダウンロードを達成している。
◦ 「県民こみゅ」の場合は、目的が VOC（Voice of Consumer）の収集にあることから、







































Sympathize → 確認する ： Identify → 参加する ： Participate → 共有・拡散する：Share 
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も高い31。SCM では、製造・流通・販売の企業が連携し、B to B を展開することから、商






30 大崎孝徳、「IT マーケティング戦略　消費者との関係性構築を目指して」pp. 156−162













































































◦ Dell ㈱公式サイト　http://www.dell.co.jp/ （2012.2.1）
◦資生堂ホームページ　http://www.shiseido.co.jp/ （2012.2.1）
◦良品計画ホームページ　http://ryohin-keikaku.jp/ （2012.2.3）
◦無印良品 Facebook ページ　http://ja-jp.facebook.com/muji.jp （2012.2.3）
◦ローソン Web サイト　http://www.lawson.co.jp/index.html （2012.2.3）
◦ローソン公式 Facebook ページ　http://www.facebook.com/lawson.fanpage（2012.2.3）
◦ネスレ日本㈱ホームページ　http://www.nestle.co.jp/Pages/Nestle.aspx （2012.2.5）
◦ネスレ Facebook ページ　http://www.facebook.com/Nestle （2012.2.5）
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